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と呼ばれ、その評価を困難にする要因となっている（Parasuraman, Zeithaml, and 













 2.1 源流：2つの考え方 
 サービス品質やサービス価値を評価するモデル（以下、サービス評価モデルとする）
は、発生的には2系統で進化してきた（Brady and Cronin, 2001）。一方はGrönroos
（1982, 1984）に始まる北欧学派であり、サービス品質を技術品質（Technical Quality）、
すなわち「サービスの結果として何がもたらされたか（What the customer gets.）」
と機能品質（Functional Quality）すなわち「サービス提供者とのやり取りにおける




 その後、Rust and Oliver（1994）は、サービス環境品質を加えて、3要因モデルと
して理論化している。この中で、3要因をService Product, Service Delivery, Service 
Environmentとの用語を用いているが、順に、結果品質、プロセス品質、環境品質と
理解される（Brady et al., 2001）。サービス環境品質は、後に Bitner（1992）が
Servicescapeと呼ぶものである。ただ、北欧学派の考え方は、サービス・マネジメン
トの考え方に大きな影響を及ぼす一方、この枠組みによる実証研究は多くない。 
 今1つの系統が、SERVQUAL に代表されるアメリカ学派である。Parasuraman, 
Zeithaml and Berry（1985, 1988）によって提唱されたSERVQUALは、サービス品
質を信頼性、反応性、確実性、共感性、有形要素の5次元で評価する手法である。最
































        （出所）Parasuraman et al.（1988）に基づき作成 
図1 SERVQUAL概念図 
 








 (1) 学術的発展 





の比較検討が近年も行われている（Brady, Cronin and Brand, 2002; Carrillat, 






























 後者の代表例として、Brady et al.（2001）が挙げられる。モデルは3 層の階層構
造とし、評価の中心概念は、サービス知覚品質とする。最上位の階層は、Rust and 
Oliver（1994）の3要因モデルを踏襲し、結果品質（Outcome Quality）、相互作用品




 その結果、Outcome Qualityの下位概念にWaiting Time、Tangibles、Valenceを、
Interaction Quality の下位概念に Attitude、Behavior、Expertise を、Physical 












とした研究例（Duncan and Elliot, 2002等）、同業種内のサービス品質の国際比較を
試みる研究例（Witkowskyi and Wolfinbarger, 2002等）がある。 









研究例として、eコマースやWeb上の検索エンジンの評価を扱った、Xie, Wang and 
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 Meuter et al.（2000）は、Froehle et al.（2004）がスクリーン・ツー･フェースと
























日本も前述のとおり、2009 年に JCSI のモデル開発を終えた。JCSI は米国のACSI
の考え方をほぼ踏襲しており、図3のような因果モデルに基づいて、共分散構造モデ
ル（構造方程式モデル：SEM）による推定を実行する。 
 JCSIのもととなるACSIの考え方は、Fornell（1992）、Fornell, Johnson, Anderson, 
















































































































































































































 3.1 理論的検討課題 
 (1) 評価概念間の因果関係 
 まず、サービス評価概念と概念間の相互関連性に関して、例えば SERVQUAL の



















ほぼ同一になる」とする考え方もある（Bitner and Hubbert, 1994など）。いずれに
せよ、評価概念間の関連性に関する共通理解は研究進展の基礎であろう。 
 
 (2) 期待形成・参照点の構造 
 次に「期待」の扱いに関する問題が指摘できる。SERVQUALのような期待不一致
モデルは、期待を実現値・成果と比較するという考え方をする。この枠組みでは、期




消費者行動やマーケティングの先行研究の中で扱われてきた（Olson, 1977; Jacoby 
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 3.2 実務的検討課題 





































































序盤 中盤 終盤 
価格コスト 時間コスト 心理的負担感 プロセス 
知覚コスト 
期待値と実現値の差 　実現値のみで考える
  モデルに犠牲概念がある Bolton and Drew (1991) 　Zeithaml(1988)
  モデルに犠牲概念がない SERVQUAL 　SERVPERFなど
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 (3) さらに、SERVQUAL のような 5 次元は抽出されず、1 次元になるとの推計結果も注目され
た。 
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